



















































































成本領導 -.122 -.061 -.097 -.041 .063
產品差異化 .323** .378** .285** .110 .312**
行銷差異化 .256* .201 .166 .233* .299**




Wilks’l Num DF Den DF F P-value
軟體產品










　　   績效 銷售額 銷售 投資 市場 市場
3競爭策略 成長率 報酬率 佔有率 成長率
成本領導 -.312 -.305 -.314 -.190 -.323
產品差異化 .459** .519** .593** .226 .811***
行銷差異化 .269* .390* .131 .379 .415*















成本領導 -1.111*** -1.167** -1.033** -1.280*** -.597
產品差異化 1.311*** 1.389*** 1.362*** 1.265*** .890
行銷差異化 1.349*** 1.371*** 1.029*** .793*** .567












分析結果指出策略與績效間有顯著關係，與Miles & Snow及 Porter等理論相符。進
一步的分析顯示成本領導與績效成負向影響，可解釋為以產品、行銷差異化策略來追求
高績效，而抑制成本領導策略。銷售額與銷售成長率顯示公司長期性的經營結果，故與
產品功能、技術的獨特性最有關係，也因此受產品差異化策略影響最深。
進一步的分析得知，軟體產品類別中僅有管理應用軟體及多媒體，對策略與績效間
有顯著影響，原因可能在於其他類別樣本太少。管理及應用軟體對象以政府及製造業為
主，著重在功能面上，過多的行銷手法並無益於市場的開拓，因此在爭取各經營績效指
標時（除了市場佔有率外）時，都須以產品差異化策略為主要考量，而在市場佔有率上
則以行銷差異化較為具影響力。
多媒體的對象為教育界及一般大眾，涵蓋的市場較廣，競爭也較為激烈，因為不論
要提昇何種績效，均需要三種策略併用，銷售額、銷售額成長率以強調功能面的產品差
異化為手段，市場佔有率則以價格取勝。
對產業界而言，近年來新銳型的軟體業者不斷產生，競爭性大幅提昇，面對國內有
限的市場，先評估產品市場的定位及切入點是首要的工作，其次以成本面考量，對外尋
求軟體代工，或者往學術界留住人材，創造產品的獨特性，才是根本的生存之道。行銷
面上來說，廣告，促銷及通路開始運用於網際網路上，現行的效果尚難以評量，但已成
為必然的趨勢。
